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In recent years, competition among producers of bottled tea ready to drink in 
Indonesia has become rife. The producers of packaged tea ready to drink in 
Indonesia are competing to create the quality and popular product of packaged 
teaready to drink. Teh Botol Sosro, as packaged tea ready to drink market leader 
in Indonesia has decreased market share due to the coming of a great competitor 
who never lost,namely Teh Kotak. Teh Botol Sosrohas been taking action to keep 
its consumers doing the purchasing decision toward the packaged [bottled] tea 
ready to drink Teh Botol Sosrobrand. 
This study aimed to analyze the influence of product quality, price, promotion, 
and the weather on the purchasing decision of bottled tea ready to drinkTeh Botol 
Sosro brand. Respondents who are involved in this study were 80 students, while 
methods used are non-probability sampling, i.e. accidental sampling. Data 
collected by spreading questionnaire and data analysis method was done through 
multiple linear regressions using SPSS software. 
Regression results indicate that the variable of products quality has positive and 
significant influence on purchase decisions against Teh Botol Sosro. Price 
variables have positive and significant impact on purchasing decisions. 
Promotion variables have positive and significant impact on purchasing 
decisions. Variable weather has positive and significant influence on purchase 
decisions.  Coefficient of determination value amounted, this means buying 
decision is influenced by variable product quality, price, promotion, and weather, 
while the remaining can be explained by other variables that are not investigated 










Pada tahun- tahun terakhir, persaingan antara produsen teh siap minum 
dalam kemasan di Indonesia semakin marak. Para produsen teh siap minum dalam 
kemasan di Indonesia berkompetisi untuk menciptakan produk  teh siap minum 
dalam kemasan yang berkualitas dan digemari masyarakat. Teh Botol Sosro, 
sebagai market leader teh siap minum dalam kemasan di Indonesia mengalami 
penurunan pangsa pasar akibat datangnya pesaing yang tak kalah hebat yaitu Teh 
Kotak. Teh Botol Sosro telah melakukan tindakan agar konsumen tetap 
melakukan keputusan pembelian terhadap teh siap minum dalam kemasan merek 
Teh Botol Sosro. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor kualitas 
produk, harga, promosi, dan cuaca terhadap keputusan pembelian teh siap minum 
dalam kemasan merek Teh Botol Sosro. Responden yang terlibat dalam penelitian 
ini sebanyak 80 mahasiswa, metode yang digunakan adalah non probability 
sampling, yaitu accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan 
menyebar kuesioner dan metode analisis data dilakukan dengan regresi linier 
berganda menggunakan software SPSS. 
 
Hasil uji regresi menunjukkan bahwa variable kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian terhadap Teh 
Botol Sosro. Variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.Variabel cuaca berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien determinasi, hal ini berarti 
keputusan pembelian dipengaruhi oleh variable kualitas produk, harga, promosi, 
dan cuaca, sedangkan sisanya dapat dijelaskan oleh variable- variable lainnya 
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1.1 Latar Belakang 
Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agr dapat 
mencapai sukses dalam persaingan adalah berusaha menc pai tujuan untuk 
menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Agar tujuan tersebut 
tercapai, maka setiap perusahaan harus berupaya menghasilkan dan 
menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen dengan harga 
yang pantas. Dengan demikian, setiap perusahaan harus mampu 
memahami perilaku konsumen pada pasar sasarannya, karena 
kelangsungan hidup perusahaan tersebut sebagai organisasi yang berusaha 
memenuhi kebutuhan dan keinginan para konsumen sangat tergantung 
pada perilaku konsumennya (F. Tjiptono, 1997). 
Suatu perusahaan harus bekerja keras membuat kebijakan-
kebijakan strategis baru dalam menjual produk dan jasa mereka dalam 
kaitannya menghadapi persaingan yang ketat dengan competitor yang 
dapat memberikan value yang lebih besar kepada custumer. Pada dasarnya 
dengan semakin banyaknya pesaing maka semakin banyak pul  pilihan 
bagi pelanggan untuk dapat memilih produk yang sesuai dengan apa yang 
menjadi harapannya. Sehingga konsekuensi dari perubahan tersebut adalah 
pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar dalam menghadapi setiap 




Dalam perkembangan selanjutnya, maka konsumen menjadi faktor 
kunci penentu atas keberhasilan atau kegagalan suatu perusahaan didalm 
memasarkan pruduknya. Perusahaan harus mampu mengenali secara dini 
apa yang menjadi kebutuhan dan harapan konsumen saat ini maupun masa 
yang akan datang. Seorang manajer pemasaran harus mmpu mempunyai 
pengetahuan yang seksama tentang perilaku konsumen agar dapat 
memberikan definisi pasar yang baik untuk mengikuti perubahan yang 
terus-menerus ini, serta untuk merancang bauran pemasaran yang tepat.  
Di era globalisasi ini menjanjikan suatu peluang dan t ntangan 
bisnis baru bagi perusahaan yang beroperasi di Indonesia, dimana dengan 
adanya era globalisasi akan dapat memperluas pasar produk dari 
perusahaan Indonesia dan disisi lain keadaan tersebut akan memunculkan 
persaingan yang semakin ketat. Oleh karena itu, pemasar harus pandai 
menghadapi persaingan, pengembangan usaha dan untuk mendapatkan 
laba sehingga perusahaan dapat mengembangkan produknya, menetapkan 
harga, mengadakan promosi dan mendistribusikan produk dengan efektif. 
Perusahaan yang bertujuan memberikan kepuasan tertiggi bagi 
konsumen akan berusaha menetapkan strategi pemasaran y ng sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Upaya ke arah itu dilakukan 
melalui studi atau penilitian dengan maksud mencari sejumlah informasi 
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsuemen dalam 
pembelian suatu produk.  
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Jika ditelusuri dengan lebih spesifik, salah satu yang memberikan 
kontribusi terhadap pertumbuhan pasar dalam industri makanan dan 
minuman adalah bisnis minuman dalam kemasan. Pasar minum teh alam 
kemasan saat ini mengalami pertumbuhan yang cukup pesat. Tingginya 
minat masyarakat mengkonsumsi teh dalam kemasan mempunyai prospek 
yang sangat cerah, memberikan peluang bagi pengusaha untuk ikut terjun 
kedalam industri minuman teh siap minum dalam kemasan (TSMDK). 
Oleh karena itu perusahaan perlu menganalisis perilaku konsumen 
(TSMDK) untuk mengetahui pola pembeliannya. 
Masyarakat kini mulai berpikir selektif dan smart dalam memilih 
suatu produk, sehingga mereka akan mendapatkan keguaan atau manfaat 
yang mereka cari dari sebuah produk. Bahkan, terkadang mereka tidak 
ragu untuk mengeluarkan biaya lebih untuk mendapatkn produk yang 
berkualitas. Ketatnya persaingan akan memposisikan pemasar untuk selalu 
mengembangkan dan merebut market share. Salah satu untuk mencapai 
market share adalah merek. Merek atau brand merupakan nama, istilah, 
symbol, desain, atau kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk 
atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Salah satu peranan adanya 
merk adalah menjembatani harapan konsumen pada saat produsen 
menjanjikan sesuatu pada konsumen, dengan demikian dapat diketahui 
adanya emosional yang dapat tercipta antara konsumsi dengan perusahaan 
melalui merek. Dengan banyaknya merek teh siap minu dalam kemasan 
yang ada di pasaran akan mendorong perusahaan bersaing mendapatkan 
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calon konsumen melalui berbagai strategi yang tepat, misalnya mengubah 
kemasan, warna, aroma, promosi, harga, dan distribui..  
Proses pengambilan keputusan konsumen dalam pembelian 
berbeda-beda tergantung pada jenis keputusan pembelian. Keputusan 
membeli pasta gigi, sabun mandi, mobil, pakaian, da lain-lain merupakan 
hal-hal yang sangat berbeda. Pembelian yang rumit dan mahal barang kali 
mengakibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dibandingkan 
pembelian yang tidak rumit dan tidak mahal (dapat dijangkau oleh 
konsumen banyak).  
Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang 
paling disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk membeli 
dan keputusan pembelian, yaitu faktor sikap orang lin dan faktor situasi 
yang tidak diharapkan (Kotler,2001). 
Perusahaan yang menganut konsep pemasaran, biasanya memiliki 
tujuan memberi kepuasan terhadap konsumen dan masyarakat lain dalam 
pertukarannya untuk mendapatkan laba. Hal ini berarti konsep pemasaran 
menganjurkan bahwa perumusan strategi pemasaran sebgai suatu rencana 
yang diutamakan untuk mencapai tujuan tertentu. 
Penyusunan strategi pemasaran menyangkut proses interaksi antara 
kekuatan pemasar di dalam perusahaan dan keadaan (peluang) di luar 
perusahaan. Strategi pemasaran merupakan pernyataan ng menunjukkan 
usaha-usaha pemasaran pokok yang diarahkan untuk mencapai tujuan. 
Tujuan pemasaran menguraikan tempat yang akan dituju, strategi 
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pemasaran menunjukkan rute yang harus dilalui, sedangkan rencana atau 
taktik menentukan alat yang akan digunakan untuk mencapai tempat 
melalui rute yang di pilih.  
Strategi pemasaran terdiri dari unsur-unsur pemasaran yang terpadu 
(4P, yaitu product, price, promotion, place) yang selalu berkembang 
sejalan dengan gerak perusahaan dan perubahan-perubahan lingkungan 
pemasaran serta perubahan perilaku konsumen. Perilaku konsumen 
mempunyai implikasi sangat luas terhadap perumusan str tegi pemasaran. 
Hal ini disebabkan karena strategi pemasaran menyangkut dua kegiatan 
pokok yang diantaranya adalah pemilihan pasar-pasar yang akan dijadikan 
sasaran pemasaran, serta merumuskan dan menyusun suatu kombinasi 
yang tepat dari marketing mix agar kebutuhan konsumen dapat dipenuhi 
secara memuaskan. 
Perencanaan produk yang dihasilkan oleh perusahaan harus benar- 
benar sesuai dengan kebutuhan konsumen. Selain itu, produk yang 
dihasilkan harus mencerminkan kualitas yang baik. Hal tersebut agar 
sesuai dengan tujuan perusahaan yang mana produk yang dihasilkan dapat 
diterima dan sesuai dengan kebutuhan konsumen dan dapat memuaskan 
konsumen. Karena produk merupakan titik sentral dari kegiatan 
pemasaran, keberhasilan suatu perusahaan dapat diketahui dari respon 
yang ditunjukkan oleh konsumen. 
Karena persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen aka 
dapat diramalkan jika persepsi kualitas konsumen negatif, produk tidak 
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akan disukai dan tidak akan bertahan lama dipasar. Sebaliknya, jika 
persepsi kualitas pelanggan positif, produk akan disukai, dengan 
beranggapan bahwa kualitas produk yang baik merupakan jaminan 
kepuasan dalam menggunakan produk tersebut, untuk memenuhi 
kebutuhan hidupnya. 
PT. Sinar Sosro dengan merek Teh Botol sosro merupakan leader 
produsen teh siap minum dalam kemasan (TSMDK). Merek sosro yang 
sudah terkenal di masyarakat tak lain diambil dari pengalaman nama 
keluarga Sosrodjojo, yang mulai merintis usaha teh wangi melati pada 
1940 di slawi, Jawa tengah. Teh merek Sosro diperkenal an pertama kali 
pada 1970 dengan merek teh Cap Botol soft Drink Sosrodjojo, baru pada 
tahun 1974 menjadi Teh Botol Sosro dengan kemasan botol seperti 
sekarang. Merek tersebut dipakai untuk mendompleng merek teh seduh 
cap botol yang sudah sudah lebih dulu populer dan me gambil bagian dari 
nama belakang keluarga Sosrodjojo.  
Dibawah kendali sinar Sosro, teh Botol Sosro tumbuh menjadi 
pemimpin pasar dengan penguasa 75 % dan menjadi umbrella brand untuk 
merek fruit Tea sosro, Joy Tea Green Sosro dan Teh c lup 
Sosro.(SWA,2009). Pada tahun 2009 Top Brand Index dari Teh Botol 
Sosro ini sebesar 62,5%. (MARKETING,2009). PT. Sinar sosro bukan 
saja pabrik minuman teh botol siap saji pertama di indonesia tetapi juga di 
dunia. Teh Botol sosro terus merangsek pasar tanpa t ding, menjadi ikon 
teh dalam kemasan, menjadi kebutuhan banyak orang sehingga satu demi 
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satu pabrik pun terus dibuka agar Teh Botol Sosro makin dekat dengan 
mereka. Sampai saat ini belum ada produk sejenis yang mampu 
menandingi Teh Botol Sosro, kendati sejumlah pemain, tak terkecuali 
pemain asing, menggrogoti pasarnya. Namun hal itu tidak berhasil, 
dominasi sosro begitu kuat. Tak salah kalu dibilang sebagai raja di raja teh 
siap saji dalam kemasan dengan omset pada 2004 saja diperkirakan 
mencapai Rp.2triliun. (SWA,2009). Hal ini membuktikan Teh Botol Sosro 
sangat lekat di masyarakat sebagai teh siap minum dalam kemasan. 
Tabel 1.1 
Market Share Teh Siap Minum Dalam Kemasan Tahun 2007-2009 









79,2% Teh Botol 
Sosro 
77,7% Teh Botol 
Sosro 
72,0% 
Frestea 6,2% Frestea 5,1% Frestea 4,1% 
Fruit Tea 4,0% Teh Kotak 4,1% Teh Kotak 3,8% 
Teh Kotak 3,4% Tekita  1,7% Fruit Tea 3,5% 




Sumber : SWA No. 16/XXII/Juli-Agustus 2007 ; SWA NO. 18/XXIV/Agustus-
September 2008 ; SWA No. 16/XX/Juli-Agustus 2009 
Dari tabel 1.1 diatas terlihat terjadi penurunuan market share dari 
Teh Botol Sosro pada tahun 2009 dibandingkan tahun 2007 sebesar 7,2%. 
Dan begitu pula sama halnya dengan yang dialami kompetitornya yaitu 
Frestea yang market sharenya selalu mengalami penurunan dari 2007 
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hingga 2009. Sedangkan Teh Kotak yang market shareny  selalu 
mengalami kenaikan dari 2007 hingga 2009. Walaupun Teh Botol Sosro 
mengalami penurunan tetapi tetap menempati kedudukan ter tas selama 3 
tahun berturut-turut sebagai kategori teh siap minu dalam  kemasan pada 
tahun 2007 hingga 2009.  
Dengan adanya persaingan di dalam bisnis TSMDK, maka telah 
menuntut teh Botol Sosro untuk tetap menjadi pilihan utama konsumen 
dalam membeli TSMDK. Oleh karena itu Teh Botol Sosro telah berupaya 
melalui media televisi dengan menayangkan iklan-iklan unggulannya 
seperti : iklan televisi dengan slogan “ Apa Pun Makananya, Minumnya 
Teh Botol Sosro”, begitulah slogan minuman Teh Botol Sosro yang begitu 
mendibenak konsumen. Slogan yang dipopulerkan PT. Sinar inar Sosro 
sejak 2002 ini menggantikan slogan sebelumnya “Ahlinya Teh” dirilis 
pada 1997. Setahun sebelumnya, slogannya berbunyi “Asl nya Teh”. 
Slogan bukan sekedar kata-kata tak bermakna. Yang paling terakhir 
dipopulerkan, misalnya, menandai kampanye baru sosro untuk menggeser 
target pasar: nukan lagi remaja melainkan keluarga. Slogan “Ahlinya Teh” 
menandai keinginan sosro berkembang lebih besar. Ide yang muncul: 
Sosro adalah ahlinya teh sihingga berhak meluncurkan produk lain yang 
berbasis teh.  
 Pertumbuhan teh siap minum dalam kemasan yang cepat tidak 
lepas dari konsumen yang menyukai kepraktisan dalam me inum teh. Teh 
yang siap minum, rasa yang enak, mudah didapat, praktis dibawa kemana-
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mana, dan harganya yang terjangkau membuat konsumen seperti 
mahasiswa memilih produk ini. Terutama mahasiswa yang tidak mau 
dibuat susah untuk membuat teh terlebih dahulu sebelum dikonsumsi dan 
juga bagi mahasiswa yang jauh dari orang tua ( kost)  teh siap minum 
menjadi pilihan utama dalam kehidupan sehari- hari. Teh Botol sosro 
memiliki aneka varians kemasan yang menjadi pilihan b gi mahasiswa 
yang dapat dinikmati sesuai dengan kebutuhan.  
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penelitia in  berusaha 
mengetahui dan menganalisis faktor- faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian teh siap minum dalam kemasan merek Teh Botol 
Sosro. Oleh karena itu, diambil  judul penelitian “ANALISIS 
PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA, PROMOSI, DAN 
CUACA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN TEH SIAP 
MINUM DALAM KEMASAN MEREK TEH BOTOL SOSRO ”.   
 
1.2 Rumusan Masalah 
Dari latar belakang dan data yang diperoleh menunjukkan suatu 
masalah yaitu terjadi penurunan tingkat market share dari produk Teh 
Botol Sosro. Gambaran ini menunjukkan adanya perilaku konsumen 
terhadap merek Teh Botol Sosro yang menurun dapat diban ingkan 
dengan merek lain. Berdasarkan uraian diatas maka dimunculkan 
pertanyaan penelitian sebagai berkut : 
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1. Apa pengaruh Kualitas Produk terhadap keputusan 
pembelian pada produk Teh Botol Sosro ? 
2 Apa pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pada
produk Teh Botol Sosro ? 
3 Apa pengaruh Promosi terhadap keputusan pembelian pada 
produk Teh Botol Sosro ? 
4 Apa pengaruh Cuaca terhadap keputusan pembelian pada 
produk Teh Botol Sosro ? 
 
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
a. Untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh kualitas 
produk, harga, promosi, dan cuaca terhadap keputusan pembelian 
Teh Botol Sosro. 
b. Untuk mengetahui dan menganalisis faktor yang paling dominan 
yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
 
1.3.2 Kegunaan Penelitian 
a. Kegunaan Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menguatkan 
teori yang ada, mengenai perilaku konsumen khususnya mengenai 




b. Kegunaan Praktis 
Sebagai bahan pertimbangan Teh Botol Sosro dalam rangka 
menentukan strategi pengambilan keputusan mengenai produk 
untuk lebih meningkatkan tingkat penjualan dan mengetahui faktor 
manakah yang paling mempengaruhi konsumen dalam mengambil 
keputusan pembelian Teh Botol Sosro. 
 
1.4 Sistematika Penulisan 
Untuk mempermudah pembahasan, penulisan skripsi ini disusun secara 
sistematika ke dalam lima bab, yaitu : 
BAB I   : PENDAHULUAN 
Berisi tentang latar belakang masalah, perumusan 
masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, sistematika 
penulisan. 
BAB II : TELAAH PUSTAKA 
Berisi pemecahan masalah, landasan teori mengenai 
kualitas produk, harga, promosi, dan cuaca terhadap 
keputusan pembelian, penelitian terdahulu, kerangka 
pemikiran, dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Berisi tentang variable penelitian dan definisi variable 
operasinal, penentan sample, jenis dan sumber data, 




BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berisi mengenai deskripsi objek penelitian, analisis data, 
dan pembahasan. 
BAB V : PENUTUP 
Berisi mengenai kesimpulan, keterbatasan penelitian, d  
saran. 
 






























2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Keputusan Pembelian 
 Dalam mengenal konsumen perlu mempelajari perilaku konsumen 
sebagai perwujudan dari seluruh aktivitas jiwa manusia dalam kehidupan 
sehari-hari. Presepsi-presepsi pengaruh orang lain d n motivasi-motivasi 
internal akan berinteraksi untuk menentukan keputusan terakhir yang 
dianggap paling sesuai. 
 Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan 
individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan de gan proses 
pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan b r ng-barang 
atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingku an (Swastha, 
2003). Ada 2 aspek penting dari arti perilaku konsumen. 
1. Proses pengambilan keputusan. 
2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam 
menilai mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa 
ekonomis. 
Mempelajari perilaku konsumen akan memeberikan petunjuk bagi 
pengembangan produk baru, keistimewaan produk, harga, saluran 
pemasaran, pesan iklan dan elemen bauran pemasaran lainnya. Titik tolak 
untuk memahami perilaku pembeli adalah rangsangan tggapan. 





pembeli. Karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusan 
menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Tugas pemasar adalah 
memahami apa yang terjadi dalam kesadaqran pembeli ulai dari adanya 
rangsangan dari liuar hingga munculnya keputusan pembelian pembeli.  
 
Gambar 2.1 
Model perilaku Konsumen 
























 Sumber : Philip Kotler (2001) 












Pemilihan Saluran Pembelian 
Penentuan Waktu Pembelian  
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 Titik tolak memahami pembelian adalah model rangsan dari 
empat unsur yaitu : produk, harga, tempat, dan promosi rangsangan lain 
terdiri dari: perekonomian, teknologi, polotik dan budaya, rangsangan 
pemasaran dan lingkungan masuk kedalam kesadaran pembeli. 
Karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusan pembeli 
menghasilakan keputusan pembelian tertentu yaitu pemilihan produk, 
memilih jenis, memilih pemasok. Penentuan saat pembelian dan jumlah 
pembelanjaan. Pada karakteristik pembeli mempunyai pengaruh pada 
besar terhadap tanggapan pembeli sedangkan pada proses pengambilan 
keputusan mempunyai pengaruh terhadap hasil keputusan pembelian. 
Perilaku konsumen secara umum dipengaruhi oleh faktor-faktor utama 
kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis ( Kotler, 2001). 
 Perilaku konsumen akan menentukkan proses pengambilan 
keputusan dalam pembelian mereka, proses tersebut merupakan sebuah 
pendekatan penyesuaian masalah yang terdiri dari lima tahap yang 
dilakukan konsumen, kelima tahap tersebut adalah pengenalan masalah, 
pencarian informasi, penilaian alternatif, membuat keputusan, dan perilaku 
pasca pembelian. 
















Tahap proses pembelian 
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Kelima tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian dapat dirumuskan sebagai berikut : 
1. Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah t u
kebutuhan. Jika kebutuhan diketahui maka konsumen aka  serta 
memahami kebutuhan yang belum perlu segera dipenuhi atau 
masalah dapat ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-
sama harus segera dipenuhi. Jadi pada tahap inilah proses 
pembelian itu mulai dilakukan. 
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang telah mengetahui kebutuhannya dapat atau 
tidak dapat mencari informasi lebih lanjut jika dorongan kebutuhan 
itu kuat, jika tidak kuat maka kebutuhan konsumen itu hanya akan 
menjadi ingatan belaka. Konsumen mungkin melakukan pencarian 
lebih banyak atau segera aktif mencari informasi yang mendasari 
kebutuhan ini. 
3.  Penilaian Alternatif 
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, 
konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi beberapa 
merek alternatif dalam satu susunan pilihan. 
4. Keputusan Pembelian 
Jika keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan 
menjumpai serangkaian keputusan yang menyangkut jenis 
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pembelian, waktu pembelian, dan cara pembelian. Pada t hap ini 
konsumen benar-benar membeli produk. 
5. Perilaku setelah Membeli 
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan, 
ada kemungkinan bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah 
melakukan pembelian karena tidak sesuai dengan keingina  atau 
gambaran sebelumnya, dan lain sebagainya. 
 Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara 
langsung terlibat dalam pemgambilan keputusan untuk melakukan 
pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Ada tiga tiga 
aktivitas yang berlangsung dalam proses keputusan pembelian oleh 
konsumen yaitu ( Hahn, 2002) : 
1. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian. 
2. Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian. 
3. Komitmen atau loyalitas konsumen untuk tidak akan  mengganti 
keputusan yang sudah biasa di beli dengan produk pesaing. 
 
2.1.2 Indikator keputusan pembelian 
 Terdapat indikator dari keputusan pembelian, yaitu (Kotler, 1995): 
1. Kemantapan pada sebuah produk 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
3. Menberikan rekomendasi kepada orang lain 
4. Melakukan pembelian ulang 
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2.1.3 Kualitas Produk 
 Pelanggan yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka 
akan memberi tahu yang lain tentang pengalaman baik mereka dengan 
produk tersebut. Perusahaan yang pintar bermaksud untuk memuaskan 
pelanggan dengan hanya menjanjikan apa yang dapat mereka berikan, 
kemudian memberikan lebih banyak dari yang mereka janjikan. 
Persaingan merek yang tajam belakangan ini memaksa para merketer 
untuk memberikan daya tarik yang lebih baik daripada pesaingnya. 
Maklum, adanya berbagai merek membuat konsumen diuntungkan. 
Konsumen memilih suatu merek adalah kualitas produk. K alitas produk 
tidak diragukan lagi mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Kualitas produk yang dapat diterima adalah elemen utama yang 
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 
Garvin (1987) telah mengungkapkan adanya delapan dimensi 
kualitas produk yang bisa dimainkan oleh pemasar. Performance, feature, 
reliability, conformance, durability, serviceability, aesthetics, dan 
perceived quality merupakan kedelapan dimensi tersebut. 
1. Dimensi performence atau kinerja produk 
Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu 
produk. Ini merupakan manfaat atau khasiat utama produk yang 
kita beli. Biasanya ini menjadi pertimbangan pertama kita 
membeli produk.  
2. Dimensi reliability atau keterandalan produk 
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Dimensi kedua adalah keterandalan, yaitu peluang suatu produk 
benas dari kegagalan saat menjalankan fungsinya. 
3. Dimensi feature atau fitur produk 
Dimensi feature merupakan karakteristik atau ciri-ciri 
tambahan yang melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fit r 
bersifat pilihan atau option bagi konsumen. Kalau manfaat 
utama sudah standar, fitur seringkali ditambahkan. Idenya, fitur 
bisa meningkatkan kualitas produk kalau pesaing tidak 
memiliki. 
4. Dimensi durebility atau daya tahan 
Daya tahan menunjukkan usia produk, yaitu jumlah pemakaian 
suatu produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. 
Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet. Produk yang 
awet akan dipresepsikan lebih berkualitas dibandingka  produk 
yang cepet habis atau cepat diganti. 
5. Dimensi conformance atau kesesuaian 
Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dengan standar 
yang dinyatakan suatu produk. Ini semacam janji yang harus 
dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari 
dimensi ini berarti sesuai dengan standarnya. 
6. Dimensi serviceability atau kemampuan diperbaiki 
Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas 
dasar kemampuan diperbaiki : mudah, cepat, dan kompeten. 
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Produk yang mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi 
dibanding produk yang tidak atau sulit diperbaiki. 
7. Dimensi aesthetic atau keindahan tampilan produk 
Aesthetic atau keindahan menyangkut tampilan produk yang 
membuat konsumen suka. Ini seringkali dilakukan dalam 
bentuk desai produk atau kemasannya. Beberapa merek 
memperbaharui wajahnya supaya lebih cantik dimata 
konsumen.  
8. Dimensi perceived quality atau kualitas yang dirasakan 
Dimensi terakhir adalah kualitas yang dirasakan. Ini
menyangkut penilaian konsumen terhadap citra, merek, atau 
iklan. Produk-produk yang bermerek terkenal biasanya 
dipresepsikan lebih berkualitas dibanding merek-merek yang 
tidak terdengar. Itulah sebabnya produk selalu berupaya 
membangun mereknya sehingga memiliki brand equity yang 
tinggi. Tentu saja ini tidak dapa dibangun semalam karena 
menyangkut banyak aspek termasuk dimensi kualitas dri 
kinerja, fitur, daya tahan, dan sebagainya. 
 
2.1.4 Indikator Kualitas Produk 
Dalam penelitian ini akan digunakan tiga indikator yang 




1. Rasanya yang enak 
2. Fitur produk 
3. Daya Tahan kemasan 
 
2.1.5 Harga 
Harga yang merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
seringkali dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen dalam 
melakukan pembelian tidak bisa dikesampingkan oleh perusahaan.  
Swastha (1990) mendefinisikan harga sebagai sejumlah u ng 
(ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. Dari definisi diatas 
dapat diketahui bahwa harga yang dibayar oleh pembeli sudah termasuk 
layanan yang diberikan oleh penjual. Banyak perusahaan mengadakan 
pendekatan terhadap penentuan harga berdasarkan tujuan yang hendak 
dicapainya. Adapun tujuan tersebut dapat berupa mengkatkan penjualan, 
mempertahankan market share, mempertahnkan stabilitas harga, mencapai 
laba maksimum dan sebagainya. 
Harga menurut Kotler dan Amstrong (2001) adalah sejumlah uang 
yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga 
adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah 
manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang d n jasa. Lebih 
jauh lagi, harga adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan 
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untuk jumlah manfaat dengan mamiliki atau menggunaka  suatu barang 
dan jasa.  
Harga merupakan faktor penentu yang mempengaruhi pilihan 
pembelian, hal ini masih menjadi kenyataan di negara-negara dunia ketiga, 
dikalangan kelompok-kelompok sosial yang miskin, serta pada bahan-
bahan pokok sehari-hari. Namun dalam dasawarsa terakhir ini, faktor-
faktor lain selain harga telah beralih menjadi relatif lebih penting dalam 
proses pembelian.  
Harga dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu produk, 
dimana konsumen mempunyai anggapan bahwa harga yangmahal 
biasanya mempunyai kualitas yang baik. Pada umumnya harga 
mempunyai pengaruh yang positif dengan kualitas, semakin tinggi harga 
maka semakin tinggi kualitas.  
Konsumen mempunyai anggapan adanya hubungan yang positif 
antara harga dan kualitas suatu produk, maka mereka a n 
membandingkan antara produk yang satu dengan produk yang lainnya, dan 
barulah konsumen mengambil keputusan untuk membeli suatu produk.  
Fandy Tjiptono, (2001) mengatakan bahwa, harga memiliki dua 
peranan utama dalam mempengaruhi minat beli, yaitu: 
1. Peranan alokasi dari harga 
Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk 
memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi 
yang diharapkan berdasarkan daya balinya. Dengan demikian, 
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adanya harga dapat membantu para pembeli untuk memutuskan 
cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang 
dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai 
alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi d na 
yang dikehendaki. 
2. Peranan informasi dari harga 
Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-
faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat 
dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk 
menilai faktor produk atau manfaatnya secara obyektif. 
Presepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang m hal 
mencerminkan kualitas yang tinggi.  
Adapun setiap perusahaan memiliki kebijakan berbeda dalam 
menetapkan harga yang disesuaikandengan tujuan yang he dak dicapai 
oleh suatu perusahaan. Hal tersebut tidak lepas dari keputusan yang dibuat 
sebelumnya oleh perusahaan mengenai penempatan pasar. Pert ma kali 
perusahaan harus menentukan terlebih dahulu apa yang ingi  dicapai dari 
suatu produk tertentu. Bila perusahaan telah menjatuhk n pilihannya pada 
suatu pasar sasaran dengan penempatan pasar tertentu, maka strategi 
penempatan pasar tertentu, maka strategi bauran pemasarannya, termasuk 
harga, akan lebih cepat ditentukan ( Kotler, 1996). 
 Sedangkan salah satu tujuan penetapan harga adalah tuju n yang 
berorientasi pada citra (Fandy Tjiptono, 2001). Citra suatu perusahaan 
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dapat dibentuk melauli strategi penetapan harga. Perusahaan dapat 
menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra 
prestisius. Dalam tujuan berorientasi pada citra, perusahaan berusaha 
menghindari persaingan dengan jalan melakukan diferensiasi produk atau 
dengan jalan melayani segmen pasar khusus. Dan hal ini paling banyak 
terjadi pada perusahaan-perusahaan yang menjual produk yang termasuk 
kategori spesial goods maupun produk yang membutuhkan keterlibatan 
tinggi dalam prosesn pembelian.  
 
2.1.6 Indikator Harga 
 Dalam penelitian ini menggunakan empat indikator yang 
mencirikan harga yaitu (Stanton, 1998) : 
1. Keterjangkauan harga 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
3. Daya saing harga  
4. Kesesuaian harga dengan manfaat 
 
2.1.7 Promosi 
Dalam memasarkan produknya perusahaan perlu merangsang dan 
menyebarkan informasi tentang kehadiran, ketersediaan, ciri-ciri, kondisi 
produk, dan manfaat atau kegunaan dari produk yang dihasilkan. Kegiatan 
ini disebut sebagai promosi. 
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Menurut Dharmamesta seperti yang dikutip oleh Askarini 
Damayanti, (2006) tujuan promosi dalam perusahaan, yaitu : 
1. Modifikasi tingkah laku 
Dengan promosi perusahaan berusaha menciptakan kesa yang 
baik tentang dirinya dan dengan demikian bisa merubah tingkah 
laku serta pendapat konsumen tentang produk perusahaan 
sehingga mendorong pembelian produk. 
2. Memberitahu 
Kegiatan promosi dilakukan untuk memberitahu pasar yang 
dituju tentang penawaran perusahaan perihal suatu produk. 
3. Membujuk 
Diarahkan terutama untuk mendorong pembelian, sering 
perusahaan tidak ingin mendapat tanggapan instan dari 
konsumen, tetapi lebih mengutamakan kesan positif. 
4. Mengingatkan  
Promosi ini dilakukan terutama untuk mengingatkan kepada 
masyarakat bahwa produk perusahaan masih ada dipasaran.  
Promosi merupakan salah satu bauran pemasaran yang digunakan 
oleh perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya. Promosi 
juga sering dikatakan sebagai proses berlanjut, karena dapat menimbulkan 
rangkaian kegiatan selanjutnya bagi perusahaan.  




1. Advertising ( Iklan) 
Iklan merupakan bentuk promosi dengan menggunakan 
media cetak dan elektronik. Iklan selama ini dipandang sebagai 
bentuk promosi yang paling efektif. Iklan merupakan pesan-
pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada 
para calon pembeli yang paling potensial atas produk barang 
atau jasa tertentu dengan biaya semurah-murahnya. 
 Iklan dapat mempengaruhi dua parameter kepuasan 
konsumen, yaitu : 
a. Iklan dapat membentuk perceived quality, yang 
kemudian akan mempengaruhi penilaian  terhadap 
kualitas secara keseluruhan dan pengaruh iklan semakin 
besar bila konsumen tidak dapat mengevaluasi kualitas 
sesungguhnya. 
b. Iklan dapat mempengaruhi perceived best yaitu 
keyakinan bahwa merek suatu produk adalah terbaik 
dikelasnya dipengaruhi citra merek. 
Dari keyakinan diatas, banyak perusahaan menyediakan 
biaya iklan yang besar untuk dapat memperkuat citramerek 
dan kesadaran merek pada benak konsumen dengan 
tujuanakhirnya diharap iklan dapat membantu perusahaan 
untuk meraih konsumen baru dan meningkatkan loyalitas 
mereknya. Pada akhirnya konsumen yang terpengaruh dengan 
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iklan tersebut akan melakukan keputusan pembelian at s 
produk yang ditawarkan atau melakukan perpindahan pda 
merek lain dari produk yang biasa dibeli.  
2. Personal Selling (Penjualan Pribadi) 
Yaitu terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka 
antara pembeli dan penjual (Swasta, 2003). Komunikasi y ng 
dilakukan oleh kedua belah pihak bersifat individual, d lam hal 
ini penjual dituntut memiliki kecakapan dan keterampilan 
dalam mempengaruhi atau memotivasi pembeli dengan cara
mengemukakan manfaat yang akan diperoleh pembeli sehingga 
terjadi persesuaian keuntungan. Manfaat personal selling : 
a. Adanya hubungan langsung dengan calon pembeli 
sehingga dapat mengamati secara dekat karakteristik 
dan kebutuhan calon pembeli. 
b. Membina berbagai macam hubungan dengan pembeli, 
mulai dengan hubungan perdagangan sampai hubungan 
persahabatan yang erat. 
c. Mendapatkan tanggapan dari calon pembeli. 
3. Promosi penjualan 
Promosi penjualan pada dasarnya memberikan insentif 
kepada konsumen untuk membeli produk-produk yang 
ditawarkan. Bentuk-bentuk insentifnya meliputi pembrian 
diskon atau potongan harga dan hadiah langsung serta 
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mengikutsertakan pembeli kedalam suatu undian yang 
berhadiah besar. 
4. Publisitas 
Publisitas yang digunakan bersama dengan cara 
mensponsori kegiatan-kegiatan tertentu dalam masyarkat 
seperti olah raga dan kesenian. Walaupun efektivitas sering 
dipertanyakan, namun dapat digunakan sebagai sarana untuk 
mendekatkan diri kepada masyarakat atau konsumen. 
 
2.1.8 Indikator Promosi 
 Indikator yang mencirikan promosi yang digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu (Kotler, 1996) : 
1. Jangkauan promosi 
2. Kuantitas penayangan iklan di media promosi 




 Cuaca adalah keadaan udara pada saat tertentu dan di wilayah 
tertentu yang relatif sempit dan pada jangka waktu yang singkat. Cuaca itu 
terbentuk dari gabungan unsur cuaca dan jangka waktu cuaca bisa hanya 
beberapa jam saja. Misalnya: pagi hari, siang hari atau sore hari, dan 
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keadaannya bisa berbedabeda untuk setiap tempat sert  setiap jamnya 
(Pitra andina, 2009) 
Menurut World Climate Conference (1979) cuaca adalah keadaan 
atmosfer secara keseluruhan pada suatu saat termasuk perubahan, 
perkembangan dan menghilangnya suatu fenomena.  
Glen T. Trewartha (1980) mendefinisikan cuaca sebagai keadaan 
variable atmosfer secara keseluruhan disuatu tempat dal m selang waktu 
yang pendek.  
Cuaca menurut Gibbs (1987) adalah keadaan atmosfer yang 
dinyatakan dengan nilai berbagai parameter, antara lain suhu, tekanan, 
angin, kelembaban dan berbagai fenomena hujan, disuatu tempat atau 
wilayah selama kurun waktu yang pendek (menit, jam,hari, bulan, musim, 
tahun).  
Di Indonesia keadaan cuaca selalu diumumkan untuk jangka waktu 
sekitar 24 jam melalui prakiraan cuaca hasil analisis Badan Meteorologi 
dan Geofisika (BMG), Departemen Perhubungan. Untuk negara negara 
yang sudah maju perubahan cuaca sudah diumumkan setiap jam dan 
sangat akurat (tepat).  
Ada beberapa unsur yang mempengaruhi cuaca, yaitu (Pitra 
andina, 2009): 
1. Suhu Udara 
Suhu udara adalah keadaan panas atau dinginnya udar. 
Alat untuk mengukur suhu udara atau derajat panas disebut 
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thermometer. Biasanya pengukuran dinyatakan dalam skala 
Celcius (C), Reamur (R), dan Fahrenheit (F). Suhu udara 
tertinggi di muka bumi adalah di daerah tropis (sekitar ekuator) 
dan makin ke kutub, makin dingin. 
2. Kelembapan udara 
Di udara terdapat uap air yang berasal dari penguapan 
samudra (sumber yang utama). Sumber lainnya berasal d ri 
danau-danau, sungai-sungai, tumbuh-tumbuhan, dan 
sebagainya. Makin tinggi suhu udara, makin banyak up air 
yang dapat dikandungnya. Hal ini berarti makin lembablah 
udara tersebut. 
 Ada dua macam kelembaban udara:  
a. Kelembaban udara absolut, ialah banyaknya uap air yang 
terdapat di udara pada suatu tempat. Dinyatakan dengan 
banyaknya gram uap air dalam 1 m³ udara. 
b. Kelembaban udara relatif, ialah perbandingan jumlah uap 
air dalam udara (kelembaban absolut) dengan jumlah uap 
air maksimum yang dapat dikandung oleh udara tersebut 
dalam suhu yang sama dan dinyatakan dalam persen (%). 
3. Curah Hujan 
 Curah hujan yaitu jumlah air hujan yang turun pada su tu 
daerah dalam waktu tertentu. Alat untuk mengukur banyaknya 
curah hujan disebut Rain gauge. Curah hujan diukur dalam 
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harian, bulanan, dan tahunan. Curah hujan yang jatuh di 
wilayah Indonesia dipengaruhi oleh beberapa faktor antara 
lain: 
a. Bentuk medan/topografi 
b.Arah lereng medan 
c.Arah angin yang sejajar dengan garis pantai 
d.Jarak perjalanan angin di atas medan datar 
Dalam melakukan keputusan pembelian konsumen tidak lepas dari 
faktor cuaca. Seperti pada saat cuaca dingin konsumen cenderung 
mengkonsumsi produk makanan dan minuman yang bersifat panas, 
misalnya mengkonsumsi teh hangat, kopi, wedang jahe, mie rebus, bakso, 
dll. Sebaliknya pada saat cuaca panas konsumen cenderung 
mengkonsumsi produk makanan dan minuman yang bersifat d ngin, 
seperti es krim, es campur, dan minuman kemasan. 
 
2.1.10 Indikator Cuaca 
 Indikator yang mencirikan promosi yang digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu (Pitra andina, 2009) : 
1. Cuaca panas 






2.2  Telaah Hubungan antar Variabel 
2.2.1 Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian 
 Dalam pemasaran barang atau produk sangat penting dalam 
pengaruhnya terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk teh 
botol sosro karena salah satu sifat atau karakteristik barang atau produk 
yaitu inseparability, dimana barang atau produk diproduksi dan 
dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama. 
 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nanda Irawan (2009) 
mengenai pengaruh kualitas produk, promosi, harga, dan layanan purna 
jual terhadap keputusan pembelian mobil merek honda jazz, hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas produk ternyata berpengaruh 
positif dalam keputusan pembelian.   
 Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka 
dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H1 = Variabel kualitas produk (X1) berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian.  
 
2.2.2 Harga dan Keputusan Pembelian 
 Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang at u jasa, 
setiap perusahaan harus menetapkan hargamya secara cepat. Harga 
merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan 
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur 
lainnya menyebabkan timbulnya biaya. 
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 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Askarini Damayanti (2006) 
mengenai faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
ponsel nokia, hasil penelitiannya menunjukkan bahwa harga ternyata 
berpengaruh positif dalam keputusan pembelian.   
Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka 
dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H2 = Variabel harga (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian.  
 
2.2.3 Promosi dan keputusan pembelian 
 Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun kualitasnya suatu produk, bila konsumen 
belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu tidak akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.  
 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ristiawan Nurhasan (2009) 
mengenai pengaruh produk, harga, dan promosi terhadap keputusan 
pembelian bandeng duri lunak juwana, hasil penelitiannya menunjukkan 
bahwa promosi ternyata berpengaruh positif dalam keputusan pembelian.   
Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka 
dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H3 = Variabel promosi (X3) berpengaruh positif terhadap 





2.2.4 Cuaca dan keputusan pembelian 
Cuaca mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian. Oleh karena itu perusahaan harus mampu menciptakan produk 
yang dapat dinikmati dalam segala cuaca. Perubahan cu ca yang tidak 
menentu saaat ini di indonesia sangat mempengaruhi pola konsumsi 
konsumen. Perusahaan harus pandai membaca kejadian dan cuaca yang 
terjadi agar produknya dapat dikonsumsi dengan tepat.  
Dalam artikel yang ditulis oleh Cindy (2010) mengenai 
merebaknya bisnis waralaba teh di mall, supermarket, pasar tradisional, 
maupun kantin sekolah. Dari artikel tersebut menunjukkan perkembangan 
bisnis waralaba teh berjalan sangat cepat. Banyak or ng yang suka 
mengonsumsi teh dalam kondisi dingin untuk mengusir haus kala panas 
menyengat di siang bolong. Bisnis ini mempunyai pros ek yang luar biasa 
bagus. Dilihat dari meningkatnya suhu dan isu global warming kedepan 
secara gradual memberikan kesempatan besar bagi peluang usaha 
minuman untuk berkembang.  
Dari pembahasan diatas maka penelitian ini diuslkan hipotesis sebagi 
berikut : 






2.3 Kerangka Pemikiran 
 Berdasarkan pada rumusan masalah dan telaah pustaka yang telah 
diuraikan dimuka mengenai variabel kualitas produk, harga, dan promosi 
serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian, maka kerangka 
pemikiran teoritis yang diajukan dalam penelitian ini digambarkan sebagai 
berikut : 
Gambar 2.3 






























 Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 
masalah penelitian yang bertujuan mengarahkan dan memberikan 
pedoman dalam pokok permasalahan serta tujuan penelitia . Maka dari 
uraian masalah yang ada, dapat dimunculkan suatu hipotesis penelitian 
sebagai berikut : 
H1 : Kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Artinya semakin tinggi kualitas produk, maka 
semakin tinggi tingkat kemungkinan konsumen dalam membeli 
produk. 
H2 :  Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Artinya semakin kompetitif harga maka semakin tingg tingkat 
kemungkinan konsumen dalam membeli produk. 
H3 : Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Artinya semakin menarik promosinya maka semakin tinggi 
tingkat kemungkinan konsumen dalam membeli produk.  
H4 : cuaca berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya 
semakin baik cuacanya maka semakin tinggi tingkat 









   
3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 
3.1.1 Variabel Penelitian 
 Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat / nilai dari orang 
objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
penelitian untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan. (Sugiono,1999). 
 Variabel penelitian ini terdiri dari dua macam variabel, yaitu 
variabel terikat (dependent variable) atau variabel yang tergantung pada 
variabel lainnya, serta variabel bebas (independent variable). Variabel – 
variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah : 
a. Variabel terikat (dependent variable) yaitu keputusan pembelian 
konsumen terhadap minuman Teh Botol Sosro (Y). 
b. Variabel-variabel bebas (independent variable) yaitu : 
1. Variabel kualitas produk (X1) 
2. Variabel Harga (X2) 
3. Variabel Promosi (X3) 
4.  Variabel Cuaca(X4) 
 
3.1.2 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah suatu definisi yang yang diberikan 




atau membenarkan suatu operasional yang diperlukan ntuk mengukur 
variabel tersebut. Pengertian operasional variable ini kemudian diuraikan 
menjadi indikator empiris yang meliputi : 
a. Variable Terikat (Dependent Variable) 
Keputusan pembelian adalah serangkaian unsur-unsur yang 
mencerminkan keputusan konsumen dalam membeli, merupakan tahap 
dimana konsumen dihadapkan suatu pilihan untuk melakukan 
pembelian atau tidak, yang diukur melalui indikator : 
1. Kemantapan pada sebuah produk 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
4. Melakukan pembelian ulang 
b. Variabel tidak terikat (bebas) 
1. Kualitas produk (X1) 
Kualitas produk dalam penelitian ini merupakan penilaian 
konsumen terhadap kualitas Teh Botol Sosro untuk dapat 
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Variabel ni diukur 
melalui indikator : 
1. Rasanya yang enak 
2. Fitur produk 





2. Harga (X2) 
 Harga dalam penelitian ini merupakan bentuk presepsi konsumen 
dari barang atau produk. Harga merupakan presepsi kon umen atas 
pengorbanan yang dikeluarkan untuk menikmati suatu barang. 
Variabel ini diukur melalui indikator : 
1. Keterjangkauan harga 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
3. Daya saing harga 
4. Kesesuaian harga dengan manfaat 
3. Promosi (X3) 
 Promosi dalam penelitian ini merupakan kegiatan 
mengkombinasikan informasi dari penjual kepada pembeli atau 
pihak lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dn perilaku. 
Variabel ini diukur melalui indikator : 
1. Jangkauan promosi 
2. Kuantitas penayangan iklan di media promosi 
3. Kualitas penyampaian pesan dalam penayangan ikladi 
media promosi. 
4. Cuaca(X4) 
Cuaca dalam penelitian ini merupakan penilaian konsumen yang 
diukur melalui indikator : 
1. Cuaca panas 
2. Cuaca hujan 
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 3.1.3 Skala Pengukuran  
 Penelitian yang dilakukan nantinya akan menggunakan l t bantu 
berupa kuesioner, yang mana jawaban-jawaban responden tersebut akan 
diukur dengan menggunakan skala Likert. Dengan skala Likert, maka 
variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. 
Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun 
item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. 
Jawaban setiap instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai 
gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, y ng dapat berupa kata-
kata dan untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat 
diberi skor, yaitu : 
Sangat setuju   diberi skor 5 
Setuju    diberi skor 4 
Netral    diberi skor 3  
Tidak setuju   diberi skor 2 
Sangat Tidak Setuju  diberi skor 1 
 
3.2 Populasi dan Sampel 
 Populasi merujuk pada sekumpulan orang atau objek yang 
memiliki kesamaan dalam satu atau beberapa hal dan yang membentuk 
masalah pokok dalam suatu riset khusus (Santoso dan tjiptono, 2001). 
Dalam hal ini populasinya adalah mahasiswa fakultas ekonomi Universitas 
Diponegoro Semarang yang mengkonsumsi Teh Botol Sosro. 
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 Sampel merupakan bagian yang berguna bagi tujuan penelitian 
populasi dan aspek-aspeknya. Sampel adalah bagian dari populasi yang 
diambil untuk diteliti. Metode pengambilan sample dilakukan dengan cara 
Accidental sampling yaitu bentuk pengambilan sampel berdasarkan 
kebetulan dimana, siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dan 
dianggap cocok menjadi sumber data yang akan menjadi sampel penelitian 
ini (Sugiyono, 2001). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Diponegoro Semarang yang 
mengkonsumsi Teh Botol Sosro.  
 Pada penelitian ini, populasi yang diambil berukuran besar dan 
jumlahnya tidak diketahui. Penentuan jumlah sampel menurut Hair (1998) 
yang memegang peranan penting dalam estimasi dan interpretasi hasil 
maka ukuran sampel yang ideal dan respresentatif adalah tergantung pada 
jumlah variabel dikalikan 15 sampai dengan 20. Dengan demikian sampel 
minimal untuk penelitian ini yang memiliki variabel bebas sebanyak 4 
adalah 4 x 20 = 80 orang. Dalam penelitian ini akan digunakan jumlah 
sampel dari Hair sebesar 80 responden. Untuk mendapatkan estimasi dan 
interpretasi yang baik dari penelitian ini maka sampel yang diteliti 
ditetapkan sebanyak 80 responden.  
 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
 Dalam sebuah penelitian, data memegang peranan penting yaitu 
sebagai alat pembuktian hipotesis serta pencapaian tujuan penelitian. 
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Penalitian harus mengetahui jenis data apa saja yang diperlukan dan 
bagaimana mengidentifikasi, mengumpulkan, serta mengolah data. Data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. 
1. Data primer 
Data primer adalah data yang berasal langsung dari responden. 
Data responden sangat diperlukan untuk mengetahui tnggapan 
responden mengenai keputusan pembelian konsumen terhadap 
Teh Botol Sosro yang dilihat dari kualitas, harga, promosi, dan 
cuaca. Dalam hal ini data diperoleh secara langsung dengan 
membagi kuesioner atau daftar pertanyaan kepada konsumen. 
2. Data sekunder  
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidk langsung, 
baik berupa keterangan maupun literatur yang ada hubungannya 
dalam penelitian yang sifatnya melengkapi atau mendukung data 
primer. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari 
majalah yang berhubungan dengan judul skripsi. 
  
3.4 Metode Pengumpulan Data 
3.4.1 Kuesioner 
  Metode pengumpulan data dalam penelitian ini mengguakan 
kuesioner. Kuesioner adalah suatu cara pengumpulan data dengan 
memberikan daftar pertanyaan kepada responden dengan har pan akan 
memberi respon atas pertanyaan tersebut. Dalam penelitian ini kuesioner 
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menggunakan pertanyaan tertutup dan terbuka. Pengukuran variable 






Angka 1 menunjukkan bahwa responden tidak mendukung terhadap 
pertanyaan yang diberikan. Sedangakan angka 5 menunjukka  bahwa 
responden mendukung terhadap pertanyaan yang diberikan. 
 Sedangkan pada variabel cuaca pengukuran variabel menggunakan 
variabel dummy dengan menggunakan kategori yang dinyatakan dengan 
angka 1 atau 0. 
 
3.4.2 Wawancara 
 Wawancara adalah metode pengumpulan data dengan car tanya 
jawab sepihak yang dikerjakan dengan sistematis dan berlandaskan pada 
tujuan penelitian. 
 
3.4.3 Studi Pustaka 
 Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara 
mempelajari literatur yang dapat menunjang serta melengkapi data yang 
diperlukan serta berguna bagi penyusunan penelitian in .  
STS        SS 
1  2  3  4  5 
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3.5 Metode Analisis Data 
Agar suatu data yang dikumpulkan dapat bermanfaat, m ka harus 
diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan dasar 
pengambilan keputusan. Tujuan metode analisis data ad lah untuk 
menginterprestasikan dan menarik kesimpulan dari sejumlah data yang 
terkumpul. 
1. Analisis Data Kualitatif 
Analisis data kualitatif adalah bentuk analisa yang berdasarkan dari 
data yang dinyatakan dalam bentuk uraian. Data kualitatif ini 
merpakan data yang hanya dapat diukur secara langsung (Hadi, 2001). 
Proses analisis kualitatif ini dilakukan dalam tahapan sebagai berikut : 
a.  Pengeditan (Editing) 
 Pengeditan adalah memilih atau mengambil data yang perlu dan 
membuang data yang dianggap tidak perlu, untuk memudahkan 
perhitungan dalam pengujian hipotesa. 
b. Pemberian Kode (Coding) 
 Proses pemberian kode tertentu tehadap macam dari kuesioner 
untuk kelompok ke dalam kategori yang sama. 
c.  Pemberian Skor (Scoring) 
 Mengubah data yang bersifat kualitatif ke dalam bentuk kuantitatif. 






 Pengelompokkan data atas jawaban dengan benar dan teliti, 
kemudian dihitung dan dijumlahkan sampai berwujud dalam 
bentuk yang berguna. Berdasarkan hasil tabel tersebut akan 
disepakati untuk membuat data tabel agar mendapatkan hubungan 
atau pengaruh antara variabel-variabel yang ada. 
2. Analisis Data Kuantitatif 
Analisis data kuantitatif adalah bentuk analisa yang menggunakan 
angka-angka dan perhitungan dengan metode statistik untuk menguji 
kebenaran hipotesis penelitian yang telah diajukan sebelumnya. 
adapun alat yang akan digunakan adalah sebagai berikut : 
a. Uji Validitas 
 Untuk mendukung analisis regeresi dilakukan uji valditas 
dan uji reliabilitas. Uji validitas dalam penelitian ini digunakan 
untuk menguji kevalidan kuesioner. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan 
fungsi alat ukurnya (Saiffudin Azwar,2000). 
Langkah selanjutnya adalah secara statistic, angka korelasi 
yang diperoleh dengan melihat tanda bintang pada hasil skor total, 
atau membandingkan dengan angka bebas korelasi nilai r y ng 
menunjukkan valid. 
Pada penelitian ini uji validitas akan dilakukan dengan bantuan 
program SPSS(Statistical Package for Social Sciences). Untuk 
46 
 
menentukan nomor-nomor item yang valid dan yang gugur, perlu 
dikonsultasikan dengan table r produk moment. Kriteria penilaian 
uji validitas adalah : 
a. Apabila r hitung > r table, maka item kuesioner tersebut valid. 
b. Apabila r hitung < r table, maka dapat dikatakan item 
kuesioner tidak valid. 
b. Uji Reliabiltas 
Uji reliabiltas adalah suatu indek yang menunjukkan sejauh 
mana hasil suatu penelitian pengukur dapat dipercaya (Saiffudin 
Azwar,2000). Hasil pengukuran dapat dipercaya atau reliable 
hanya apabila dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran 
terhadap kelompok subyek yang sama, selama aspek yang diukur 
dalam dari subjek memang belum berubah. 
Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabilitas 
kuesioner dalam penelitian ini adalah menggunakan rumus 
koefisien Alpha Cronbach (Saiffudin Azwar,2000). 
Untuk mengetahui kuesioner tersebut sudah reliable kan 
dilakukan pengujian reliabilitas kuesioner dengan bantuan 
computer program SPSS. Kriteria penilaian uji reliabi tas adalah : 
a. Apabila hasil koefisien Alpha lebih besar dari taf signifikansi 
60% atau 0,6 maka kuesioner tersebut reliable. 
b. Apabila hasil koefisien Alpha lebih kecil dari taraf signifikansi 
60% atau 0,6 maka kuesioner tersebut tidak reliable. 
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3.5.1 Analisis Regresi 
Metode analisis data yang dipakai dalam penelitian ini adalah 
metode analisa kuantitatif. Dimana untuk mencapai tujuan pertama yaitu 
menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, dan promosi terhadap 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian adalah dengan 
menggunakan analisis regresi berganda (Multiple regresional analisis). 
Regresi berguna dilakukan terhadap model lebih dari satu variable bebas, 
untuk diketahui pengaruhnya terhadap variable terikat (Santoso,2000). 
Pada penelitian ini menggunakan alat bantu program statistic SPSS for 
windows untuk mempermudah proses pengolahan data-data penelitian dari 
program tersebut akan didapatkan output berupa hasil pengolahan dari 
data yang telah dikumpulkan, kemudian output hasil pengolahan data 
tersebut diinterprestasikan akan dilakukan analisis terhadapnya. Setelah 
dilakukan analisis barulah kemudian diambil sebuah kesimpulan sebagai 
sebuah hasil dari penelitian. 
Regeresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 
variable bebas mempengaruhi variable terikat. Pada regresi berganda 
terdapat satu variable terikat dan lebih dari satu variable bebas. Dalam 
penelitian ini yang menjadi variable terikat adalah keputusan pembelian 
terhadap Teh Botol Sosro, sedangkan yang menjadi variable bebas adalah 
kualitas produk, harga, dan promosi. Model hubungan keputusan 
pembelian dengan varibel-variabel tersebut dapat disusun dalam fungsi 
atau persamaan sebagai berikut: 
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4321 4321 XbXbXbXbaY ++++=  
Dimana: 
Y : Keputusan pembelian 
a : Konstanta 
b : Koefisien 
X1 : Kualitas produk 
X2 : Harga 
X3 : Promosi 
X4 : Cuaca 
 
3.5.2 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik bertujuan untuk mengetahui kondisi ata yang 
dipergunakan dalam penelitian. Hal tersebut dilakukn agar diperoleh 
model analisis yang tepat. Model analisis regresi penelitian ini 
mensyaratkan uji asumsi terhadap data yang meliputi : 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variable independent 
(Ghozali,2006). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat 
problem multikolinearitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak 
terjadi korelasi diantara variabel independent. Ujimultikolinearitas 
pada penelitian dilakukan dengan matriks korelasi. Pengujian ada 
tidaknya gejala multikolinearitas dilakukan dengan meperhatikan nilai 
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matriks korelasi yang dihasilkan pada saat pengolahan data serta nilai 
VIF (Variance Inflation Factor) dan Tolerance-nya. Apabila nilai 
matriks korelasi tidak ada yang lebih besar dari 0,5 maka dapat 
dikatakan data yang akan dianalisis terlepas dari gejala 
multikolinearitas. Kemudian apabila nilai VIF berada ibawah 10 dan 
nilai Tolerance mendekati 1, maka diambil kesimpulan bahwa model 
regresi tersebut tidak terdapat problem multikolinearitas (Santoso, 
2003) 
2.  Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apak h dalam 
sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians d ri residual dari 
satu pengamatan satu ke pengamatan yang lain (Ghozali,2006). Jika 
varians dari residu atau dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain 
tetap, maka disebut homokedastisitas. Dan jika varians berbeda maka 
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
Homoskesdatisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas 
(Ghozali,2006)). Salah satu cara untuk mendeteksi heteroskedastisitas 
adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat 
(dependen) yaitu ZPRED dan nilai residualnya SRESID. 
3. Uji Normalitas 
Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi, variabel residual memiliki distribusi normal 
(Gozali,2006). Untuk menguji apakah data-data yang dikumpulkan 
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berdistribusi normal atau tidak dapat dilakukan dengan metode 
sebagai berikut : 
a. Metode Grafik 
Metode grafik yang handal adalah dengan melihat normal 
melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi 
kumulatif dari distribusi normal (Gozali,2006). Distr busi normal 
akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data 
residual akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika data 
menyebar disekitar garis diagonal, maka model regresi m menuhi 
asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dari diagon l atau 
mengikuti garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi 
asumsi normalitas. 
b. Metode Statistik 
Uji statistik sederhana yang sering digunakan untuk menguji 
asumsi normalitas adalah dengan menggunakan uji normalitas dari 
Kolmogorov Smirnov. Metode pengujian normal tidaknya 
distribusi data dilakukan dengan melihat nilai signif kansi variable, 
jika signifikan lebih besar dari alpha 5% maka menunjukkan 







3.5.3 Uji Hipotesis 
 a.  Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi variasi hubungan antara 
variabel X dan Y, apakah variabel X1, X2, X3 benar-benar 
berpengaruh secara parsial terhadap variabel Y (keputusan 
pembelian). Dalam melakukan uji t, digunakan penyusunan hipotesis 
yang akan diuji, berupa hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif 
(Hi):  
H0 = Variabel kualitas produk tidak berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 
produk Teh Botol Sosro 
H0 = bi = 0 
Hi = Variabel kualitas produk akan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian untuk melakukan pembelian 
produk Teh Botol Sosro 
 H1 = bi ≠ 0 
H0 = Variabel harga tidak akan berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian pada 
produk Teh botol sosro 
H0 = bi = 0 
Hi = Variabel harga akan berpengaruh terhadap keputusan 




H2 = bi ≠0 
H0 = Variabel promosi tidak akan berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian pada 
produk Teh botol sosro 
H0 = bi = 0 
Hi = Variabel promosi akan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian untuk melakukan pembelian produk Teh 
Botol Sosro 
H3 = bi ≠0 
H0 = Variabel cuaca tidak berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen untuk melakukan pembelian produk Teh 
Botol Sosro 
H0 = bi = 0 
Hi = Variabel cuaca akan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian untuk melakukan pembelian produk Teh 
Botol Sosro 
 H4 = bi ≠ 0 
b. Uji F 
Dalam penelitian ini untuk mengetahui tingkat signifikansi 
pengaruh variable-variabel independent secara bersama- ma 
(simultan) terhadap variable dependen dilakukan dengan 
menggunakan uji F test yaitu dengan cara membandingkan antara 
F hitung dengan F table. 
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c. Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinan (R²) dimaksudkan untuk mengetahui tingkat 
ketepatan paling baik dalam analisis regresi, dimana hal yang 
ditunjukkan oleh besarnya koefisiensi determinasi (R²) antara 0 (nol) 
dan 1 (satu). Koefisien determinasi (R²) nol variable independent 
sama sekali tidak berpengaruh terhadap variable depnden. Apabila 
koefisien determinasi semakin mendekati satu, maka d pat dikatakan 
bahwa variable independent berpengaruh terhadap varibel dependen. 
Selain itu koefisien determinasi dipergunakan untuk mengetahui 
presentase perubahan variable terikat (Y) yang disebabkan oleh 
variabel bebas (X). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
